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RESUMO
O fenômeno de crowding tem despertado interesse nos estudos em vare-
jo por afetar as respostas dos consumidores em relação ao ambiente de 
loja. Este estudo teve como objetivo investigar a influência da percepção 
de crowding no comportamento de consumidores de contextos diferentes 
de varejo – cidade com baixa densidade populacional versus cidade com 
alta densidade. O teste das hipóteses foi realizado como um quase experi-
mento, comparando o comportamento dos consumidores de duas cidades: 
Barra do Garças, em Mato Grosso, e São Paulo, capital paulista. Os testes 
das hipóteses evidenciaram que há diferença na percepção de crowding e 
de comportamento dos consumidores, e na percepção de preço alto como 
respostas à densidade humana. 
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ABSTRACT
The crowding phenomenon began to have interested in retail because it can affect 
consumers answers in the store. The aim of this paper is to investigate the influ-
ence of crowding perception on consumer behavior in two different retails context 
– city with low population density versus city with high density. The hypotheses 
test was made with a quasi experiment comparing consumer behavior in two 
cities: Barra do Garças in Mato Grosso and São Paulo. The results show different 
crowding perceptions, consumer behavior, and high price perception as answers 
to human density. 
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Marketing. Consumer behavior. Factors Store Environment. Crowding. Store 
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INTRODUÇÃO
Nas pesquisas de marketing, há estudos 
que investigam como o comportamento 
do consumidor é influenciado por diferen-
tes fatores do ambiente de varejo, e que 
têm se mostrado importantes. A teoria que 
suporta a investigação dos efeitos de dife-
rentes estímulos ambientais no comporta-
mento do consumidor tem como base a 
psicologia ambiental (STOKOLS, 1972). No 
contexto do varejo, as investigações sobre 
a influência do ambiente no comportamen-
to vêm sendo tratadas a partir do paradig-
ma estímulo-organismo-resposta (SOR), 
de Mehrabian e Russell (VIEIRA, 2013). As 
pesquisas e o aprofundamento sobre essa 
temática contribuem para o entendimento 
de como os estímulos influenciam os con-
sumidores em ambiente de loja 
Dentre os diferentes elementos do am-
biente de loja, o crowding tem despertado 
considerável interesse. Por suas aplicações 
para a gestão dos efeitos do crowding em 
loja, o que vem sendo evidenciado é a mu-
dança das respostas dos consumidores aos 
estímulos do ambiente da loja em condi-
ções de alta densidade, quando compara-
das às respostas em situação de baixa den-
sidade. Sendo assim, por meio dos estudos 
sobre o fenômeno de crowding, diversos 
autores têm procurado entender como o 
consumidor reage diante de lojas abarro-
tadas de produtos ou pessoas (EROGLU; 
HARRELL, 1986; MACHLEIT; KELLARIS; 
EROGLU, 1994; BRANDÃO; PARENTE; 
OLIVEIRA, 2010; QUEZADO et al., 2012).
Dentre os estudos seminais sobre a in-
fluência do fenômeno de crowding nas inte-
rações sociais e nas experiências das pes-
soas com o ambiente e com outras pesso-
as, destaca-se o trabalho de Stokols (1972). 
Na área de varejo, um dos primeiros traba-
lhos foi o de Harrell e Hutt (1976), no qual 
a densidade humana e espacial foi proposta 
como uma das variáveis que compõem o 
ambiente de loja, indicando como o fator 
ambiental gera respostas dos consumido-
res. Metha (2013) faz uma revisão sobre o 
fenômeno de crowding, chegando à conclu-
são de que esse tema ainda se mostra rele-
ROSA ALMEIDA ALBUQUERQUE, MARCO ANTONIO BATISTA SILVA, MARCELO MOLL BRANDÃO, CRISTIANE DREBES PEDRON
R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 14 n. 3 p. 38-55 jul./set. 2015. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa) 41
vante. No entanto, no Brasil, os estudos so-
bre a influência do fenômeno do crowding 
no comportamento do consumidor no 
varejo ainda são incipientes, mas têm atra-
ído pesquisadores que buscam entender o 
comportamento do consumidor brasileiro 
(BRANDÃO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010; 
BRANDÃO; PARENTE, 2012; QUEZADO 
et al., 2012; PARENTE et al., 2012). 
Os resultados encontrados nos vários 
estudos sobre crowding não são conver-
gentes no que diz respeito às respostas 
dos consumidores. Na maioria dos estudos 
realizados nos Estados Unidos, há uma re-
lação negativa entre os níveis elevados de 
densidade humana e o comportamento de 
compra. No entanto, estudos realizados 
em países com contextos culturais dife-
rentes apresentaram como resultado uma 
relação mais positiva entre um alto nível 
de densidade humana e o comportamen-
to do consumidor no varejo (BRANDÃO; 
PARENTE, 2012).
Percebe-se hoje, no Brasil, com a inclu-
são das classes de menor poder aquisitivo 
na sociedade de consumo, principalmen-
te pela expansão do crédito, que se está 
desenvolvendo um consumidor de varejo 
com hábitos e padrões de consumo dife-
rentes dos de classe alta. Sendo assim, são 
necessários estudos que busquem enten-
der o comportamento desse novo consu-
midor (PARENTE et al., 2012). 
A presença de muitas pessoas na loja 
pode ser considerada como uma experi-
ência excitante e, para parte dos consu-
midores, divertida (PAN; SIEMENS, 2010; 
MATTILA; WIRTZ, 2008). Pode ser carac-
terizada também como uma situação que 
prolongaria o tempo de compra, ou que 
tornaria frustrante a tarefa de compra, fa-
zendo com que o consumidor queira dei-
xar tal ambiente (ROMPAY et al., 2008). 
Pons e Laroche (2007) evidenciaram a 
influência moderadora da cultura afetan-
do a percepção de crowding e a satisfação 
dos indivíduos em países com diferentes 
aspectos culturais. Este artigo soma-se aos 
estudos que buscam identificar as respos-
tas dos consumidores aos estímulos de um 
ambiente de loja em diferentes contextos 
varejistas. Além de Pons e Laroche (2007), 
não foram encontrados outros estudos que 
tratassem a resposta ao crowding como in-
fluenciada pelo contexto de varejo externo 
à loja. Mesmo que a diferença de contexto 
de varejo tenha sido medida pela diferença 
entre países, neste estudo, a diferença será 
avaliada entre cidades de estados e regiões 
geográficas distantes, dentro do Brasil. 
Diante desse cenário, buscando apro-
fundar os conhecimentos sobre o tema, o 
presente estudo tem como objetivo inves-
tigar a influência da percepção de crowding 
na atitude e no valor hedônico do consu-
midor, procurando identificar se há dife-
rença em tal influência em consumidores 
de cidades com densidades demográficas 
diferentes. Assim, fará uma comparação do 
comportamento do consumidor entre uma 
cidade com baixa densidade demográfica – 
Barra do Garças/MT, e uma cidade com alta 
densidade demográfica – São Paulo.
Para atender tal objetivo utilizou-se uma 
abordagem quantitativa, com desenho de 
pesquisa classificado como quase experi-
mento. Essa abordagem metodológica per-
mitiu avaliar as respostas dos respondentes 
de duas cidades a três diferentes condições 
de densidade humana em supermercado. A 
coleta de dados se deu por meio de ques-
tionários respondidos por alunos de gra-
duação do curso de administração de uma 
universidade de cada cidade no estudo. A 
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validação estatística das variáveis foi reali-
zada por meio de análise fatorial explora-
tória e os testes de hipótese com a utiliza-
ção de análises de regressão.
O artigo está estruturado em sete se-
ções, além desta introdução, apresentando 
sequencialmente o referencial teórico, o 
desenvolvimento das hipóteses, a metodo-
logia, os resultados, a análise exploratória 
das avaliações nas duas cidades, as conside-
rações finais e, por fim, as referências. 
PERCEPÇÃO DE CROWDING
Pesquisas sobre crowding mostram-se 
relevantes na academia devido ao efeito 
da densidade humana em respostas emo-
cionais no comportamento dos consumi-
dores, pois esse fenômeno pode afetar o 
comportamento do consumidor positiva 
ou negativamente (MACHLEIT; KELLA-
RIS; EROGLU, 1994; MACHLEIT; EROGLU, 
2000; MEHTA; SHARMA; SWAMI, 2013). A 
percepção de crowding é considerada um 
estado psicológico e experiencial causado 
quando a realidade do ambiente não aten-
de a demanda do consumidor em relação 
ao espaço, fazendo com que esse perceba 
uma perda de privacidade – dificuldade de 
controle das interações no processo de 
compra (STOKOLS, 1972). A experiência 
vivenciada pelo indivíduo em locais abar-
rotados pode desencadear emoções posi-
tivas ou negativas, fenômeno este estudado 
pela psicologia ambiental. Contudo, na área 
do marketing, esses estudos ainda são es-
cassos (QUEZADO et al., 2012).
Crowding se compõe de duas dimen-
sões de densidade: humana e espacial. A 
percepção de crowding pela dimensão da 
densidade humana dá-se quando o consu-
midor se depara com um número eleva-
do de outros consumidores fazendo com 
que isso impeça ou dificulte sua interação 
social em um dado ambiente. Uma maior 
densidade social pode levar o consumidor 
à percepção de espaço muito cheio, muita 
aglomeração, fazendo-lhe sentir uma per-
da de privacidade. Pela dimensão espacial, 
a dificuldade apresentada ao consumidor 
dá-se pelo excesso, percebido por ele, 
de elementos físicos no ambiente de loja 
(HUI; BATESON, 1991). Quando a densi-
dade humana ou social e, ou, a densidade 
espacial, restringem ou interferem nas ati-
vidades, os sentimentos de crowding serão 
experimentados. A percepção de crowding 
do indivíduo em ambientes de varejo pode 
frustrar os objetivos comerciais, pois pode 
levar a uma percepção de redução ou per-
da do controle: pela percepção de densi-
dade social ou espacial, restringindo a cir-
culação na loja, dificultando localização dos 
produtos, estendendo o tempo de compra 
ou evitando interações sociais, afetando as-
sim, negativamente, a satisfação de compra 
(ROMPAY et al., 2008). 
Percepção de valor
Estudos que relacionam as decisões de 
layout e ambientação de lojas com o nível 
de satisfação e fidelidade dos clientes têm 
despertado interesse de pesquisas acadê-
micas na área marketing. O impacto dos 
fatores físicos, que compõem tais ambien-
tes, na imagem e preferência dos consu-
midores, destaca-se dentre esses estudos 
(BRANDÃO; PARENTE; OLIVEIRA, 2010). 
O valor atribuído pelo cliente passa a 
ser estudado, diferentemente da aborda-
gem tradicional que foca sobre os aspec-
tos utilitários e funcionais do consumo, 
por uma abordagem que analisa o valor 
em sua dimensão hedônica, ou seja, nos 
aspectos subjetivos, simbólicos, emotivos, 
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inconscientes e psicológicos (HERNAN-
DEZ, 2009). A discussão sobre a percep-
ção de valor do consumidor em termos 
de suas dimensões não antagônicas, que 
podem ser produzidas na avaliação do 
consumidor ao que lhe é apresentado em 
um ambiente de loja, tomou forma no ar-
tigo seminal de desenvolvimento das esca-
las de valor hedônico e utilitário de Babin, 
Darden, Griffin (1994). 
A dimensão utilitária do valor, resultado 
da aquisição eficiente e deliberada, é des-
crita como racional e associada ao trabalho 
duro, associada à eficiência da compra e à 
correta escolha do produto, tendo como 
base uma análise lógica que se pauta nas 
informações disponíveis sobre o produto. 
Simplesmente a coleta de informações para 
futuras compras pode gerar valor utilitário, 
ou seja, não é necessário que a compra te-
nha sido concluída para que a experiência 
gere valor utilitário (BATRA; AHTOLA, 
1991; FISCHER; ARNOLD, 1990; BABIN; 
DARDEN; GRIFFIN, 1994). 
Por sua vez, o valor hedônico da com-
pra assume uma característica de fim em si 
mesmo: é mais subjetivo e pessoal, consi-
derando o lado lúdico, festivo e epicurista. 
A eficiência não é uma preocupação, pois 
não se sabe onde a compra começa ou ter-
mina. Até mesmo a procura por uma bar-
ganha pode se tornar uma experiência que 
gera valor hedônico para o consumidor. 
Tem-se considerado que a atitude de com-
pra pode oferecer os dois tipos de valor. 
Assim, considera-se que contribuem, para 
o entretenimento da compra, a atmosfera 
da loja, os preços, o sortimento de pro-
dutos, a quantidade de pessoas na loja e 
a equipe de vendas (HERNANDEZ, 2009). 
Enquanto o valor utilitário é relevan-
te para os consumidores que buscam o 
cumprimento de seus objetivos racionais, 
o qual deriva da experiência de compra 
completada com sucesso, o valor hedônico 
pode ser considerado como o ato de fazer 
compra como um objetivo (LOPES et al., 
2010). No que tange aos estudos de crow-
ding e a influência na percepção de valor do 
consumidor, um exemplo foi o estudo de 
Machleit e Eroglu (2000). Outros estudos, 
ainda que não tivessem como foco o fenô-
meno de crowding, sugerem que a percep-
ção de valor hedônico e utilitário pode ser 
responsável pelas respostas de consumido-
res que tenham diferentes experiências de 
compra devido ao seu contexto cultural e 
social (GRIFFIN; BABIN; MODIANOS, 
2000; BAKER et al. 2002).
Influência da cultura na percepção de 
densidade do consumidor 
Segundo Pons e Laroche (2007), a per-
cepção de densidade do consumidor é in-
fluenciada pela cultura que, por meio da so-
cialização e aculturação dos grupos, define 
suas próprias normas e limites para aceita-
ção de densidade. A cultura, segundo esses 
autores, também modera a relação entre 
a densidade percebida e as avaliações que 
os consumidores fazem dos ambientes de 
serviço, pois a cultura afeta a forma como 
as pessoas reagem aos ambientes lotados. 
Nos indivíduos, em seu comportamento 
de consumo, tem sido amplamente reco-
nhecida a expressão de sua identidade in-
dividual e social no ambiente. Relacionados 
a essa expressão da identidade estão os 
aspectos culturais, étnicos, religiosos ou de 
classes sociais (HOYER; STOKBURGER-
SAUER, 2011). Griffin, Badin e Modianos 
(2000) analisam a diferença cultural dentro 
do próprio país, ao analisarem o compor-
tamento dos consumidores russos. Outros 
NA CIDADE PEQUENA A LOJA COM “MUVUCA” É PIOR OU MELHOR DO QUE NA CIDADE GRANDE?
R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 14 n. 3 p. 38-55 jul./set. 2015. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)44
autores acreditam que cidades de portes 
diferentes podem apresentar consumido-
res com percepção de crowding diferentes, 
em virtude da diversidade das característi-
cas socioculturais (EROGLU; MACHLEIT; 
BARR, 2005). No Brasil, estudos realiza-
dos identificaram percepções diferentes 
de crowding em cidades de densidade dife-
rentes. No entanto, tais estudos ainda são 
incipientes (QUEZADO et al., 2012). Pons 
e Laroche (2007) argumentam que saber li-
dar com diferenças culturais para entender 
como os grupos e os indivíduos se com-
portam é importante para que os varejistas 
possam criar suas estratégias.
Percepção estética
Em geral, as correntes de pensamento 
sobre o gosto relacionam o conceito de 
percepção, julgamento e experiência es-
tética. Nesse sentido, a importância da di-
mensão visual se torna evidente. O termo 
“estética” se origina da língua grega (ais-
thesis) e se relaciona com as percepções 
sensoriais. A estética é considerada como 
algo positivo que está, de alguma forma, 
relacionada à beleza. Algum tipo padrão 
externo está correlacionado aos sentidos 
pelos quais o indivíduo responde ao con-
sumo estético (HOYER; STOKBURGER-
SAUER, 2011). Ao se tratar de ambiente 
de loja, não há consenso sobre a aparência 
estética desse ambiente. O padrão estéti-
co do ambiente de loja pode influenciar no 
comportamento do consumidor. Perspicá-
cia estética é classificada em três dimen-
sões: valor, acume e resposta. A perspicácia 
estética de valor está relacionada ao valor 
dado pelo consumidor em virtude de sua 
percepção de aumento da melhoria de 
qualidade de vida, ou mesmo de bem-estar 
social. A perspicácia estética de acume está 
relacionada à habilidade de reconhecer, ca-
tegorizar e avaliar diferenças sutis nos am-
bientes. A perspicácia de resposta denota 
a forma de avaliar as coisas evocando re-
ações positivas ou negativas em respostas 




Stokols (1972) apresenta uma distinção 
entre o conceito de densidade e de crow-
ding. Segundo o autor, densidade é carac-
terizada com um aspecto espacial, enquan-
to crowding possui também uma dimensão 
pessoal e social de experiência frente a 
essa dimensão espacial da densidade. Des-
sa forma, crowding se caracteriza como 
uma dimensão subjetiva da consequência 
emocional da densidade. Segundo Pons e 
Laroche (2007), a densidade, sozinha, não 
produz mudança de comportamento, mas 
somente quando a aglomeração é perce-
bida, ou seja, somente com a presença da 
percepção de crowding.
O número de pessoas e, ou, objetos 
em um espaço limitado interfere na rea-
lização dos objetivos do indivíduo, o que 
fará com que esse perceba a lotação do 
ambiente. A percepção de crowding é de 
natureza individual. Isso faz com que dois 
consumidores tenham diferentes percep-
ções quanto ao nível de crowding, depen-
dendo de suas características e da situação 
de cada um (MACHLEIT; EROGLU, 2000). 
Crowding é percebido quando a densidade 
do ambiente é considerada disfuncional. 
Esse julgamento do consumidor depende 
de uma série de fatores que variam para 
cada indivíduo, como suas expectativas, o 
nível de tolerância pessoal, a pressão do 
tempo. Entretanto, há um consenso geral 
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de que a percepção de crowding no varejo 
pode afetar a experiência do consumidor 
de forma positiva ou negativa (MACHLEIT; 
KELLARIS; EROGLU, 1994; ROMPAY et al., 
2008; LI; KIM; LEE, 2009).
O entendimento dos efeitos do crowding 
no comportamento do consumidor me-
lhora fazendo-se uma distinção entre den-
sidade humana, que se refere ao número 
de pessoas presente na loja, e a densidade 
espacial, que se refere os elementos físicos 
presentes no ambiente da loja (ROMPAY et 
al., 2008). O constructo densidade humana 
influencia a percepção e o comportamento 
do consumidor, que pode considerar que o 
fato da alta densidade humana apresentar 
características de preços baixos, bem como 
baixa densidade humana ser considerada 
característica de preços altos, desmotivan-
do a atitude de compra. Na maior parte 
dos estudos anteriores sobre crowding, os 
níveis de percepção de crowding são testa-
dos em dois níveis: alto e baixo (BRAN-
DÃO; PARENTE, 2012). Diante desse qua-
dro, propõe-se testar a divisão dos níveis 
em três escalas: alta, média e baixa com a 
seguinte hipótese:
H1: A percepção de crowding tem cor-
relação positiva com a densidade humana.
Consumidores de todas as origens inte-
ragem no mercado. No entanto, segundo 
Pons e Laroche (2007), a cultura influen-
cia e modera a percepção de crowding e a 
avaliação do ambiente dos consumidores. 
Diferenças geográficas e de hábito com 
um contexto específico podem explicar 
diferenças na resposta do consumidor a 
diferentes características do ambiente de 
varejo (GRIFFIN; BABIN; MODIANOS, 
2000). Ademais, sugere-se que a percepção 
de crowding entre dois locais com contex-
tos situacionais diferentes em termos de 
densidade populacional gere respostas di-
ferentes. Com base em tal argumento, pro-
põe-se:
H2: Os consumidores de uma cidade de 
grande densidade humana têm menor per-
cepção de crowding que os consumidores 
de uma cidade de baixa densidade humana.
O comportamento do consumidor tam-
bém é influenciado pela sua habilidade de 
perceber diferentes dimensões de objetos 
ou ambientes. Essa habilidade é pessoal e 
será denominada, neste trabalho, de “pers-
picácia estética”. A percepção estética, re-
lacionada ao produto ou ao ambiente do 
local onde a interação comercial é ofere-
cida, influencia o comportamento do con-
sumidor (BRANDÃO; PARENTE, 2012). A 
estética está, de alguma forma, relacionada 
à beleza e é considerada algo positivo. O 
valor estético resulta de respostas emo-
cionais (HOYER; STOKBURGER-SAUER, 
2011). Conforme Brandão e Parente (2012) 
e Vieira (2010), quanto maior o senso esté-
tico do indivíduo, maior a sua tendência a 
ser mais sensível aos detalhes do objeto e 
do ambiente. Diversas variáveis referentes 
à atmosfera da loja e ao ambiente social 
influenciam a experiência do consumidor. 
Para esta pesquisa, a percepção de quali-
dade, preço, imagem, conhecimento da 
loja, tolerância ao crowding foram tratadas 
como covariáveis e controladas. O cons-
tructo familiaridade tratou do controle da 
influência pela obstrução ou facilidade de 
atingir os objetivos diante o ambiente da 
loja. Tal constructo foi tratado como uma 
variável moderadora (BRANDÃO, 2012). 
Diante disso, propõe-se:
H3: A perspicácia estética tem uma corre-
lação positiva com a percepção de crowding.
A avaliação de valor dos consumidores é 
categorizada em dois tipos: uma dimensão 
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utilitária que se caracteriza pelo benefício 
ou utilidade do consumo; e uma dimensão 
hedônica, caracterizada pelo sentimento 
de prazer do consumo (BATRA; AHTO-
LA, 1990). O valor hedônico fornece mais 
experiência e valor emocional que o valor 
utilitário (HOYER; STOKBURGER-SAUER, 
2011). Considerando que o valor hedônico 
abrange um aspecto subjetivo, como a per-
cepção de crowding, propõe-se:
H4a: A percepção de crowding tem uma 
correlação negativa com o valor hedônico 
atribuído pelo consumidor.
Considerando-se a interferência dos as-
pectos culturais e geográficos, conforme 
exposto acima, propõe-se:
H4b: A percepção de crowding tem um 
impacto maior no valor hedônico atribuído 
pelo consumidor de uma cidade com baixa 
densidade humana do que com alta densi-
dade humana.
Considerando atitude uma tendência 
composta de componentes cognitivo, afeti-
vo ou conotativo, da pessoa que responde 
positivamente ou negativamente, a outra 
pessoa, a um grupo, a um objeto ou a uma 
situação, os estudos de atitude têm apre-
sentado importante papel nas pesquisas de 
marketing (SANTOS, 2010), especialmen-
te sobre comportamento do consumidor. 
Brandão (2012) mostra que o aumento da 
densidade humana diminui a atitude positi-
va do consumidor. Diante disso, propõe-se:
H5a: A percepção de crowding tem uma 
correlação negativa com a atitude do con-
sumidor.
Considerando-se a interferência dos as-
pectos culturais e geográficos, conforme 
exposto acima, propõe-se:
H5b: A percepção de crowding tem um 
impacto maior na atitude do consumidor 
da cidade com baixa densidade humana do 
que no consumidor da cidade de alta den-
sidade humana.
METODOLOGIA
Como o estudo não cumpre com todas 
as condições de controle sugeridas para 
um experimento, este estudo foi classifica-
do como quase experimento, assim como 
o de Baker e Walkefield (2012). O teste foi 
aplicado em duas cidades com caracterís-
ticas de densidade humana diferentes: São 
Paulo-SP e Barra do Garças-MT. Para testar 
as hipóteses propostas, foi conduzido um 
experimento de desenho simples 3 (den-
sidade baixa, média, alta) entre sujeitos. 
Para estimular os três níveis de densidade 
humana, foram utilizadas as manipulações 
desenvolvidas por Brandão (2012). As fo-
tos foram apresentadas em duas universi-
dades de duas cidades diferentes e, con-
forme descrito, os alunos responderam as 
questões após visualizarem apenas uma das 
fotos, que foram tratadas como variáveis 
independentes relacionadas ao fenômeno 
de crowding (FIGURA 1). As variáveis de-
pendentes utilizadas nesta pesquisa foram 
percepção de crowding, atitude, percepção 
de valor hedônico e satisfação. 
A amostra foi composta de estudan-
tes universitários, em ambas as cidades. 
O questionário aplicado continha a maior 
parte das escalas de familiaridade, percep-
ção de crowding, valor hedônico, atitude, 
percepção de densidade humana, percep-
ção de densidade espacial, percepção de 
qualidade, de conhecimento, da imagem e 
de nível de preços altos validadas em Bran-
dão (2012), perspicácia estética adaptada 
por Vieira (2010), e um item de verificação 
da manipulação da densidade humana. Es-
sas questões foram homogeneizadas em 
uma escala Likert de 1 a 5 pontos, em que 
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1 representa discordância máxima e 5 re-
presenta concordância máxima, conforme 
Figura 1. Havia também no formulário um 
campo para que o aluno assinalasse seu ní-
vel de renda, idade e gênero.
A densidade humana foi manipulada por 
meio de três fotos de uma loja de super-
mercado de varejo, presente nas duas ci-
dades, que identificavam três situações de 
densidade: pequena, com poucas pessoas 
nos corredores da loja; média com uma 
quantidade maior de pessoas; e grande, 
com os corredores da loja abarrotados de 
pessoas. A escolha das fotos se deu pela 
validação feita em Brandão (2012). Segun-
do Baterson e Hui (1992), a utilização de 
fotos como manipulação de estímulos tem 
validade ecológica, que é sua capacidade de 
produzir uma resposta ao estímulo de for-
ma semelhante a um estímulo real.
A coleta de dados foi realizada em sala 
de aula, sendo apresentados aos alunos, 
primeiramente, as questões que testavam 
habilidades de perspicácia estética e tole-
rância ao crowding. Após o preenchimento 
dessa parte do questionário, foi apresentada 
aos alunos uma foto para que a visualizas-
sem por um período de tempo controlado. 
A partir desse momento, os alunos come-
çavam a responder as questões que men-
suravam as variáveis da pesquisa. A única 
informação dada aos alunos até o término 
da aplicação do teste é que eles prestassem 
atenção às questões e à imagem que a eles 
foram apresentadas. Somente depois que 
todos os alunos entregaram o questionário 
preenchido foi explicado a eles a natureza e 
objetivo do teste.
Foram realizadas análises iniciais das 
amostras das duas cidades por meio de 
análises descritivas, para garantir que as 
amostras pudessem ser comparadas. A vali-
dação das escalas foi realizada por meio de 
teste Alpha de Cronbach e Análise Fatorial 
Exploratória (AFE) e correlação de Pear-
son. Para o teste das hipóteses utilizou-se 
FIGURA 1 – Variáveis e escalas utilizadas
Função da Variável Variáveis / escalas utilizadas
Variáveis
Dependentes
Percepção de crowding/escala Likert de cinco com três questões desenvolvidas por Machleit, Kellaris, 
Eroglu (1994).
Atitude/escala Likert de cinco com seis questões desenvolvidas por Golden et al. (1987) e Pan e Siemens 
(2010).
Percepção de valor hedônico da loja/escala Likert de cinco pontos com sete questões desenvolvidas 
por Diep e Sweeney (2008)




Familiaridade/escala Likert de cinco pontos com duas questões (DION, 2004).
Perspicácia estética/escala Likert de cinco pontos onze desenvolvidas por Vieira
(2010).
Tolerância ao crowding/escala Likert de cinco pontos com quatro questões desenvolvidas por Machleit 
et al. (2000).
Nível de renda, densidade espacial, percepção de qualidade, percepção do conhecimento, da 
imagem e do nível de preço alto/escala Likert de cinco pontos com uma questão para cada variável 





Densidade humana/escala Likert de cinco pontos com duas questões conforme a escala original 
(MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994).
Fonte: Adaptado de Brandão (2012) e Brandão e Parente (2012).
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regressão multivariada, ANOVA, com au-
xilio do Software Statistical Package for the 
Social Sciences (SPSS 20.0).
RESULTADOS
Nesta seção, é apresentada a caracteri-
zação da amostra por meio de estatística 
descritiva, o teste de manipulação da den-
sidade humana e, por fim, são expostos os 
resultados dos testes das hipóteses. 
A amostra foi composta de 223 respon-
dentes, sendo 131 de Barra dos Garça-MT 
e 92 de São Paulo-SP. A Tabela 1 descreve 
a composição da amostra das duas cidades 
em relação ao gênero, a idade e a renda.
Observa-se que, em ambas as cidades, 
a amostra é composta, majoritariamente, 
pelo gênero feminino. A faixa etária dos 
respondentes, em ambas as cidades, carac-
teriza que são jovens: 58% em Mato Gros-
so e 71,7%, em São Paulo, na faixa etária de 
17 a 24 anos. 
Em relação à renda, 60,4% dos respon-
dentes da pesquisa no Mato Grosso tem 
renda até 2,27 salários mínimos e 39,6% es-
tão acima desse valor. Em São Paulo, 31,6% 
dos respondentes apresentam renda até 
2,27 salários mínimos enquanto que 68,5% 
estão acima desse valor. Apesar de os da-
dos mostrarem uma diferença na composi-
ção do nível de renda, há semelhança para 
os respondentes de São Paulo e de Mato 
Grosso: a diferença é a localização. 
Como a densidade humana foi manipu-
lada, foi realizada a verificação da manipu-
lação da densidade. O teste de verificação 
da manipulação da densidade humana em 
três níveis (baixa, média e alta) foi feita 
por meio de uma ANOVA, na qual a ques-
tão “tem muita gente na loja da foto” foi 
utilizada como variável dependente e as 
condições manipuladas de baixa, média e 
alta densidade como fatores. A amostra foi 
composta da seguinte forma: baixa densida-
de (BD) 80 sujeitos; média densidade (MD) 
65 sujeitos e alta densidade (AD) 78 su-
jeitos. O resultado demonstrou que existe 
um efeito de diferente nível de quantidade 
de pessoas na loja, conforme o esperado e 
apresentado nos testes de comparação de 
médias na Tabela 2. As médias apresentadas 
para cada nível de densidade foram: para 
BD = 2,038; para MD = 2,800 e para AD = 
4,064. No teste de comparação de médias, 
TABELA 1 – Descrição de Gênero, Faixa Etária, Nível de Renda.
Variável 
Mato Grosso São Paulo
n % n % 
Gênero
Masculino 62 47,3 37 40,2
Feminino 69 52,7 55 59,8
Faixa etária
17 a 24 76 58,0 66 71,7
25 a 32 35 26,7 20 21,7
33 a 40 12 9,2 5 5,4
41 a 49 4 3,1 1 1,1
50 ou mais 4 3,1
Nível de renda
até R$ 713,00 23 17,6 1 1,1
de R$ 714,00 a R$ 1.023,00 28 21,4 10 10,9
de R$ 1.024,00 a R$ 1.540,00 28 21,4 18 19,6
de R$ 1.541,00 a R$ 2.564,00 29 22,1 22 23,9
de R$ 2.565,00 a R$ 4.447,00 20 15,3 21 22,8
de R$ 4.448,00 a R$ 8.417,00 3 2,3 17 18,5
de R$ 8.418,00 a R$ 12.915,00 2 2,2
acima de R$ 12.915,00 1 1,1
Fonte: Elaborado pelos autores.
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as diferenças entre as médias apresenta-
ram significância com p < 0,01, conforme 
apresentado na Tabela 2.
Ao se verificar o efeito da manipulação 
na percepção entre os alunos das duas ci-
dades, observou-se que não há diferença 
significativa entre a densidade humana e o 
local, que é a variável que categoriza a ori-
gem dos respondentes. O teste de ANOVA 
não foi significante para o efeito da variável 
local sobre a densidade humana (p > 0,1). 
Com isso, verifica-se que a manipulação 
dos três níveis de densidade apresentou o 
efeito desejado, ou seja, nas duas cidades, a 
medida objetiva do crowding foi percebida 
da forma manipulada.
Para validar as escalas utilizadas, foram 
realizadas análises de validade convergente 
e divergente por meio de análise fatorial. 
Os testes das análises fatoriais realizados 
demonstram que o constructo perspicácia 
estética classifica-se em três dimensões: 
acume, valor e resposta. Para melhorar 
a escala, foi retirada a variável “análise da 
dimensão acume”, que ficou com três va-
riáveis e não com as quatro utilizadas no 
questionário. Com o construto valor he-
dônico também houve necessidade de 
ajuste na escala. Originalmente, a escala 
continha sete assertivas e, após os testes, 
chegou-se a uma melhor explicação com 
cinco. As demais escalas permaneceram na 
forma original. A escala de atitude, compos-
ta de 6 assertivas; a escala de percepção de 
crowding manteve-se com as três assertivas 
originais. Os valores dos testes são apre-
sentados na Tabela 3.
O teste das hipóteses foi feito por meio 
da análise de regressão, conforme demons-
trado nas Tabelas 4, 5, 6 e 7. A variável local 
foi a única escala dicotômica utilizada (0 - 
Barra do Garças; 1-São Paulo), pois a den-
sidade humana foi tratada pela sua mensu-
ração em escala Likert em todos os testes 
de hipóteses.
Conforme demonstrado na Tabela 4, a 
variável qualidade, preço alto e local apre-
sentaram-se como significantes para as três 
variáveis dependentes. Constata-se também 
que a variável MÉDIAPC é significante quan-
do relacionada às variáveis  M É D I A AT I T 
e MÉDIAVHL. A variável conhecimento só 
apresentou significância quando relacionada 
à variável dependente MÉDIAATIT. Também 
TABELA 2 – Teste da Densidade Humana
Teste de comparação de médias
Variável dependente: DH
(I) DENSIDADE (J) DENSIDADE Diferença de Média (I-J)
Desvio 
padrão p-valor
95% Intervalo de confiança das 
diferenças
Limite inferior Limite superior
Baixa Densidade
Média Densidade -.762* .161 .000 -1.079 -.446
Alta Densidade -2.027* .153 .000 -2.329 -1.725
Média Densidade
Baixa Densidade .762* .161 .000 .446 1.079
Alta Densidade -1.264* .162 .000 -1.583 -.945
Alta Densidade
Baixa Densidade 2.027* .153 .000 1.725 2.329
Média Densidade 1.264* .162 .000 .945 1.583
Fonte: Elaborado pelos autores.
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as variáveis MÉDIAFAM (média de familia-
ridade), renda e MÉDIAPERES (média pers-
picácia estética de resposta) só se apresen-
taram significantes quando relacionadas à 
variável dependente valor hedônico.
Diante de tais resultados aceita-se a hi-
pótese H1, pois o teste mostra que a den-
sidade tem uma correlação positiva e sig-
nificante com a percepção de crowding. De 
forma diferente, rejeita-se a H3, pois a pers-
picácia estética, em qualquer de suas dimen-
sões, não apresentou significância quando 
relacionada á percepção de crowding. A úni-
ca relação significante que houve da variável 
perspicácia estética, na dimensão resposta, 
foi com a variável valor hedônico. Os resul-
tados também confirmam as hipóteses H4a 
e H5a, pois a variável percepção de crowding 
PEVAL= Perspicácia Estética de Valor; PEACU= Perspicácia Estética Acume; PERES= Perspicácia Estética de Resposta; VHL= Valor 
Hedônico de Loja; ATIT= Atitude; PC= Percepção de Crowding. 
Fonte: Elaborado pelos autores.
TABELA 3 – Testes fatoriais das variáveis dependentes
Tabela 4 – Resultados sem separação dos locais











QUALIDADE 0,062* 0,179* 0,158*
CONHECIMENTO 0,023*
IMAGEM 0,258* 0,225*
PREÇO ALTO 0,049* 0,089* 0,185*







Obs.: A significância dos coeficientes e testes F foi representada conforme a seguir: *≤0,01; **≤0,05. As variáveis dependentes são: MÉ-
DIAPC= Média de Percepção de Crowding; MÉDIAATIT= Média de Atitude; MÉDIAVHL= Média de Valor Hedônico de Loja. O R² de cada 
modelo é: MÉDIAATIT = 0,692; MÉDIAVHL = 0,442 e MÉDIAPC = 0,556. O F estatístico de cada modelo é: MÉDIAATIT = 60,233; MÉDIA-
VHL = 21,162 e MÉDIAPC = 54,423.
Fonte: elaboração pelos autores.
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apresentou correlação negativa significante 
com a variável valor hedônico, o que con-
firma a hipótese H4a e também correlação 
negativa significante com a variável atitude, 
confirmando a hipótese H5a.
Com base nos resultados apresentados 
na Tabela 5, rejeita-se a H2, pois os resulta-
dos demonstram que, em ambos os locais, 
a percepção de crowding é significativa em 
relação à densidade. No entanto, constata-
se que a percepção de preço alto na cidade 
de baixa densidade demográfica não é sig-
nificante (p-valor > 0,05) enquanto que, na 
cidade com alta densidade demográfica, a 
percepção de preço alto é significante (p-
valor < 0,05). Somam-se, a essa diferença, 
as relações significantes entre local e per-
cepção de crowding, atitude e percepção de 
crowding apresentadas na Tabela 3.
Os resultados obtidos no teste da H4b 
confirmam a hipótese, pois, na cidade de me-
nor densidade demográfica, a percepção de 
crowding foi significante na correlação com o 
valor hedônico, enquanto que, na cidade de 
São Paulo, com alta densidade demográfica, 
a percepção de crowding não foi significante 
em relação ao valor hedônico. O que de-
monstra que, em cidade com alta densidade 
demográfica, a percepção de aglomerado de 
pessoas na loja (muvuca) não impacta, signi-
ficantemente, o valor subjetivo dos consu-
midores participantes da pesquisa.
Com base nos resultados dos testes, 
tendo a variável atitude como dependente, 
TABELA 5 – Percepção de crowding em locais diferentes









QUALIDADE 0,146 0,020 0,165 0,029
PREÇO ALTO -0,067 0,286 -0,178 0,017
DENSIDADE HUMANA 0,721 0,000 0,740 0,000
Obs.: O teste de verificação da variável dependente MÉDIAPC em relação à cidade de Barra dos Garças apresentou R² = 0,555 e um teste 
F (1; 0,491) = 52,791 p-valor < 0,01. Em relação à cidade de São Paulo R² = 0,565 e teste F (1; 0,653) = 38,023 p-valor < 0,01.
Fonte: Elaborado pelos autores.
TABELA 6 – Valor Hedônico de Loja em diferentes locais









QUALIDADE 0,141 0,059 0,236 0,014
IMAGEM 0,236 0,003 0,197 0,069
PREÇO ALTO 0,215 0,003 0,158 0,107
MÉDIAPC -0,181 0,010 -0,118 0,204
MÉDIAFAM 0,373 0,000 0,211 0,043
RENDA -0,166 0,014 -0,203 0,028
MÉDIAPERES 0,109 0,111 0,125 0,159
Obs.: O teste de verificação da variável dependente MÉDIAVHL em relação à cidade de Barra do Garças apresentou R² = 0,467 e um teste 
F (1; 0,310) = 15,390 p-valor < 0,01. Em relação à cidade de São Paulo R² = 0,420 e teste F (1; 0, 336) = 8,684 p-valor < 0,01 
Fonte: Elaborado pelos autores.
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pode-se rejeitar a H5b, pois a percepção 
de crowding não se mostrou significante na 
correlação com a atitude do consumidor 
em qualquer das duas cidades estudadas. 
ANÁLISE EXPLORATÓRIA DAS 
AVALIAÇÕES NAS DUAS CIDADES
Após os testes das hipóteses, buscou-se 
realizar uma análise exploratória das ava-
liações nas duas cidades, conforme dados 
apresentados na Tabela 8. Com base nos 
resultados, pode-se verificar que houve di-
ferença significante entre a percepção mé-
dia dos consumidores de Barra do Garças 
e de São Paulo (p-valor < 0,01). Para as va-
riáveis VHL e ATIT, houve uma correlação 
positiva entre as duas cidades, no entanto, 
para as variáveis PERES e PEVAL a correla-
ção foi negativa, o que mostra um compor-
tamento inverso entre os consumidores de 
Barra do Garças e os de São Paulo.
Vale destacar que, conforme dados da 
Tabela 7, a variável densidade espacial, co-
nhecimento e preço alto apresentaram 
diferenças em seus resultados em compa-
ração com as duas cidades. Para a cidade 
com alta densidade demográfica, densidade 
espacial, conhecimento e preço alto apre-
sentaram-se como não significativos na 
correlação com a atitude dos consumido-
res, mas o mesmo não aconteceu na cidade 
de baixa densidade demográfica.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
Os estudos no campo do marketing têm 
buscado cada vez mais entender o com-
portamento do consumidor. Dentre os 
fatores que influenciam o comportamento 
TABELA 8 – Análise exploratória das variáveis entre as cidades
Pairwise Comparisons
Variável Dependente (I) LOCAL (J) LOCAL Diferença de Médias (I-J)
Desvio 
Padrão Significância
MÉDIAVHL Barra do Garças São Paulo -275* .089 .002
MÉDIAATIT Barra do Garças São Paulo .301* .075 .000
MÉDIAPERES Barra do Garças São Paulo -616* .112 .000
MÉDIAPEVAL Barra do Garças São Paulo -340* .122 .006
       Fonte: Elaborado pelos autores.
TABELA 7 – Atitude em diferentes locais









DENSIDADE ESPACIAL -0,157 0,016 -0,139 0,073
QUALIDADE 0,195 0,001 0,158 0,023
CONHECIMENTO 0,0127 0,023 0,038 0,582
IMAGEM 0,045 0,000 0,251 0,001
PREÇO ALTO 0,115 0,050 0,043 0,553
MÉDIAAPC -0,117 0,059 -0,141 0,063
MÉDIAVHL 0,395 0,000 0,466 0,000
Obs.: O teste de verificação da variável dependente MÉDIAATIT em relação à cidade de Barra dos Garças apresentou R² = 0,682 e um 
teste F (1; 0,184) = 37,633 p-valor < 0,01. Em relação à cidade de São Paulo R² = 0,705 e teste F (1; 0,189) = 28,641 p-valor < 0,01
Fonte: Elaborado pelos autores.
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do consumidor no varejo, a densidade hu-
mana vem ganhando destaque. A densidade 
humana ganha importância nas cidades de 
maior densidade populacional, na medida 
em que são evidenciadas diferenças do efei-
to da densidade nas respostas emocionais 
e comportamentais dos consumidores. Se 
considerada a nova condição de demanda 
das classes de renda mais baixas no Brasil, 
e a migração entre cidades e regiões, devi-
do às diferenças de condições econômicas 
que ainda persistem no Brasil, o maior co-
nhecimento sobre os impactos da densida-
de humana no ambiente de loja tanto in-
crementa o conhecimento científico sobre 
crowding, como aumenta a capacidade dos 
gerentes em lidar com o crowding em loja. 
Os resultados deste estudo demonstram 
que o aumento da densidade humana gera 
uma maior percepção de crowding no con-
sumidor, conforme os estudos anteriores in-
ternacionais e os poucos desenvolvidos no 
Brasil. Os resultados desse estudo ainda não 
permitem afirmar que a diferença da densida-
de geográfica dos locais estudados influencia 
a percepção de crowding ou a atitude dos con-
sumidores dessas cidades, quando avaliados 
os testes realizados para cada cidade. Porém, 
a variável local foi significante nos testes com 
todos os dados em conjunto. Evidenciou-se 
que o consumidor de uma cidade de grande 
densidade humana tem maior percepção de 
preço alto que o consumidor da cidade com 
baixa densidade humana. Contudo, a atitude 
do consumidor da cidade com alta densi-
dade demográfica não tem uma correlação 
significante com a densidade espacial, com o 
conhecimento e com a percepção de preço 
alto. O mesmo não acontece com os consu-
midores da cidade com baixa densidade de-
mográfica, para os quais a atitude tem uma 
correlação significativa com tais variáveis.
As contribuições apresentadas por este 
estudo caracterizam-se pelo aprofunda-
mento das pesquisas sobre a influência do 
crowding no comportamento do consumi-
dor, bem como pela evidência de diferenças 
no comportamento do consumidor de lo-
cais com características culturais e demo-
gráficas diferentes. A evidência de diferentes 
respostas dos consumidores em contextos 
varejistas de baixa e alta densidade humana 
reforça a necessidade de mais estudos que 
considerem influências situacionais no com-
portamento dos consumidores. 
Para os gestores da área de marketing, 
tais estudos contribuem para um melhor 
entendimento do comportamento dos 
consumidores em ambientes de loja, po-
dendo, com isso, traçar estratégias de va-
rejo. A proposta de ambiente de loja e estí-
mulos deve considerar o contexto de vare-
jo e a familiaridade dos consumidores com 
a densidade humana. Essa discussão remete 
a preocupações referentes a modelos de 
loja de redes ou franquias instaladas em 
pequenas e grandes cidades. 
As limitações do estudo pautam-se na li-
mitação da amostra, que pode ser ampliada e 
diversificada, pois se mostrou, como em ou-
tros estudos, com características de respos-
tas que não conseguimos generalizar. A amos-
tra de estudantes pode ter diminuído as dife-
renças culturais entre as duas cidades, o que 
poderia não acontecer se a amostra fosse de 
indivíduos que representassem as médias de 
nível educacional das cidades. Próximos es-
tudos devem continuar desenvolvendo pro-
xies para capturar diferenças de contexto e 
diferenças culturais. Neste estudo, foi utiliza-
do como formato de loja um hipermercado. 
Outros tipos de loja podem ser utilizados, o 
que poderia apresentar resultados diferentes 
dos apresentados nesta pesquisa.
NA CIDADE PEQUENA A LOJA COM “MUVUCA” É PIOR OU MELHOR DO QUE NA CIDADE GRANDE?
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